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【論文要旨】
Managing a brand image is one of fundamental marketing activities. The marketers have main-
tained and managed a brand image for a long time. This study finds out the hierarchy of brand 
image strategies to consider the relationship between the strategy and the level of economic 
development. This study on brand image strategies brings multinational firms the key to expand 
their business intemationally. 
At first， this article looks through the issue from the view of“brand image management" and 
shows the point of this study. After that， this article focuses on studies of human need. They sug-
gest the hierarchy of brand image strategies. Then this article organizes brand image strategies 
from human need and shows the hierarchy of brand image strategies. Finally， the author reveals the 
present significance and limitations of this study and discusses the implications for further study. 
【KeyWords】 BrandImage Strategy， the Level of Economic Development， Basic Human Need， 
Global Marketing， Multinational Firm 
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2. 階層化
(1) 価格，品質訴求型
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(3) 多様性・新規性訴求型
N.おわりに
1.はじめに
日本企業の多くが製品やサービスにおける品質や機能の向上に競争優位の源泉を見い出し，高品
質・高機能の製品を消費者に提供してきた。しかし企業の国際的な活動の増加に伴い，市場に多様
な消費者が出現するごとで，ごのような努力が必ずしも結実しないという現実が生じている。つま
り製品やサービスにおける日本企業の高品質・高機能依存は，国際展開を行う上での障害になる場
合があるのだ。経済新興国では，消費者は必ずしも高品質・高機能を必要としておらず，品質や機
能を削ぎ落としてでも彼らの所得に見合った価格の製品やサービスを指向する傾向があるl。また
いくつかの経済先進国では，高品質・高機能はもはやあたりまえの事と捉えられており，消費者は
それ以上の価値を求めているのである。
たとえば過去のベトナム二輪市場では，価格の安い中国製の二輪車が大量に流入してきたことに
より，中国車のシェア(市場占有率)が急激に上昇し，その反面，日本製であるホンダ・ベトナム
のシェアが減少した(図1)。しかし2002年，ホンダ・ベトナムは現地では滅多に使用きれない無
駄な機能を製品から削ぎ落とすことで生産コストを下げ，現地の所得水準に合った価格設定の車種
を展開し市場シェアを奪還した2。価格競争力を獲得し，市場シェアを奪還したという事実は一見
至極当然のことのように思える。しかし国際展開している多国籍企業にとって，価格をはじめとし
た要素の現地適応化を行うことは容易ではなし、特に技術大国である日本の企業は，製品やサービ
スにおける高品質・高機能に重点を置き過ぎるがために相対的に高い価格設定を行う傾向がある3。
また， lnterbrand社における2010年の調査によれば，日本発ブランドの強みとして高い技術力
や品質が挙げられている一方で，情緒的な価値をはじめどしたグローパル・レベルでのコミュニ
ケーション不足という改善点が示されている4。所得水準の高い経済先進国においては，消費者は
高い品質や機能を越えた様hな価値をブランドに求めているのである50
1 Prahalad， etal. (1998)， p.128. 
2新宅 (2009)，58-60貰，藤田 (2005)，122-123貰， r日本経済新聞J2002年4月1日付け朝刊， 11頁， rベ
トナム二輪市場，ホンダ巻き返し 中国製追撃へ半値車増産-J。
3新宅 (2009)，56-58頁.r読売新聞J2011年 1月11日付け朝干1].9頁， 1"日本車割高，中国で苦戦，少ない
車種も影響」。
4上僚 (2010)，5頁。
5森 (2007)，15頁。
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図1 ベトナムニ鶴市場のシェア推移
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本論は古川I(2011)のブランド・イメージ戦略類型を用いて，過去の消費者欲求に関する研究
をもとにブランド・イメージ戦略の階層性を明らかにすることを目的としている。この階層性を明
らかにすることにより，企業は経済発展度の異なる様々な国や地域の消費者に対して，プランドの
どのような面を訴求すべきかを検討することが可能となる。消費者を理解することは，企業が注意
を払わなければならない戦略上の必須事項であり，消費者との接点を持つマーケティング研究にお
ける主要な関心の一つである九それは消費者を考慮した戦略は，企業基準のみを基盤とした戦略
よりも経営資源を効果的に導くことが可能なだめである7。なお本論は多国籍企業を対象左してお
り，ブランド・イメージ・マネジメントの観点から，ブランド・イメージ戦略の階層性を提示し上
述の問題に取り組むものである。
I.経済発展度と消費者の欲求
1. 古典的経済発展段階説
経済発展度についての研究は古くから行われてきた。その代表的なものに List(1841)， Bucher 
(1922)， Marx (1934)， Rostow (1960)の経済発展段階説がある。ここではまず，消費という観点
から彼らの諸概念そ考察する。ドイツの経済学者である List(1841)は，社会の経済発展が「原始
的未開状態→牧畜状態→農業状態→農工業状態→農工商状態」の順を辿ることを示し，保護貿易を
はじめとする適切な国家政策の必要性を訴えた九そして彼は，経済発展に伴う生産力や貿易量の
増大が人々に多様な商品を提供し，消費者はそれを享受することができるようになるとしてい
る九その後，同じドイツの経済学者である Bucher(1922)は，生産者と消費者の関係から経済発
6 Woodruff (1997)， pp. 139-140， Lin， etal. (2005)， p.140， Keller (1993)， p.10. 
7 Zeithaml (1988)， p.18. 
8 List (1841)，邦訳， 237-255氏。
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展段階を考察し，発展段階が「閉鎖的家内経済→都市経済→国民経済Jといった/1憤序を辿るとし
た10。この概念では，生産と消費の循環が家族や民族内で完結する経済から，生産物が企業を通じ
て消費者へもたらされる資本主義経済へ進展してし、く段階が示されている。そのうえで彼は，経済
発展のために重要な要素は工業であると示唆したII。また Marx(1934)は，経済的社会構成が進
展してL、く段階として「原始共産社会→アジア社会→占代奴隷社会→封建社会→資本主義社会→社
会主義社会」を挙げ，生産諸力の発展が経済発展に大きく寄与していると主張した120 彼は生産が
「消費の対象」だけでなく， I消費の仕方(方法)Jや「消費の衝動」を生み出すとしており，経済
発展に伴う生産力の増大が，消費の多様化に繋がることを示唆している 13。その後Rostow(1960) 
は「資本主義の未来に共産主義は不要である」という主張のもと， Marx (1934)の概念に対し独
自の経済発展段階説を展開した140 Rostow (1960)は経済発展段階を「伝統的社会→離陸のため
の先行条件→離陸→成熟への前進→高度大衆消費社会」の5段階と捉えている150 そのなかで彼は
経済発展の要因として，労働力や資本といった経済学的な要因だけでなく，社会学的な要因を考慮
に入れているのが特徴的である16。また彼は，経済が発展するに従い生産力が増大し，人々の所得
が増加することで，消費の対象が様々な財に拡がると示唆している170
消費者の欲求は，経済発展の進展に伴い多様化する。この多様化の要因を古典的経済発展段階諸
説から考察した場合，大きく「消費対象物の増加J.I所得の増加」という 2点が考えられる。経
済発展に伴う生産力の増大，経済圏の拡大，また貿易量の増加による商品の流入によって，多様な
商品が消費者の前に出現するようになった。そして経済発展により人々の所得が増加するごとで，
多様な商品を消費するごとが可能となるのである。一般的な Keynes型消費関数においては，所得
が消費規模を決定する基本的な要因として捉えられており，所得の高い社会においては，より選択
的な消費が行われると主張されている18。以上2つの要因により，消費者の欲求が経済発展の程度
によって変化することが示された。実際にそれは園や地域の経済が発展することにより，消費の拡
大や消費の多様化が起こってきたことによく表われている190
これまで述べてきた古典的経済発展段階説は，経済の発展度合いに伴う消費の大きな流れを捉え
るには有効である。しかしより細かく具体的な流れを捉えることは難しい。そこで本節では次に
9 List (1841)，邦訳.359←363員。
10 Bucher (1922)，邦訳， 89-154頁。
1 Bucher (1922)，邦訳.158頁。
12 Marx (1934)，邦訳， 14頁，小林 (1966)，41頁。
13 Marx (1934)，邦訳， 295-304頁
14小林(1966)，50-52頁。
15 Rostow (1960)，邦訳， 7-18頁。
10小林(1966)，55-56頁。
17 Rostow (1959)， pp.4-13， Rostow (1960)，邦訳， 24-125頁。
18 Keynes (1971)，邦訳， 91-96頁，宇南山 (2006)，125頁。
19平野 (2005)，179-181賞。
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Maslowの欲求階層理論，ならびに VALS(Values And Lifestyle)理論を用いて，経済発展度左
消費者の具体的な欲求について考察する。
2. Maslowの欲求階層理論
人類の欲求を説明している Maslowの欲求階層理論は，これまで広く支持されてきた。彼の理論
は様々な分野で用いられている中で，マーケティング戦略策定や消費者の欲求分析にも大きな影響
力を持っており，よく用いられてきた20。そして彼の欲求階層理論は，経済発展度合いと関連性が
あるとされている21。つまり経済発展度合いが高まるにつれ，消費者は低次の欲求を満たし，より
高次の欲求を望むようになる。ブランド・イメージ戦略の階層性抽出においても Maslowの欲求階
層理論を基盤とすることで，国や地峨別の経済発展度に合わせたブランド・イメージ戦略の示唆が
可能となる。以上の理由より，本論でも彼の欲求階層理論を検討することとする220
欲求階層理論は「欲求5段階説J.そして「欲求7段階説」といった形で発展してきた。一般的
に「欲求5段階説Jと呼ばれるものは.r生理的欲求J.r安全欲求J.r所属と愛情の欲求J.r承認
(尊重)の欲求J.r自己実現欲求」により構成されている。最も優勢であり，一番初めに発生する
欲求は「生理的欲求Jである。これは飢えや渇きによる食欲や睡眠欲など，生命維持のための欲求
とされている230 なお欲求階層理論は，欲求は充足されると重要ではなくなり新しい欲求が出現す
るという考えに基づいている。そのため「生理的欲求」が充足されると重要ではなくなり，次に
「安全欲求」が表われる。この階層において人々は，見慣れないものや奇妙なものを避けようとし，
予期しないことや危険の発生を避けるように行動する。安全・安定・依存・保護・恐怖や心配事，
混乱からの脱出・秩序・法・制限を求める欲求がこれにあたると定義されている240 r生理的欲求」
ならびに「安全欲求」が充足されると.r所属と愛情の欲求」が表われる。この段階において人々
は，孤独・集団からの追放・拒絶-友のいない状態・社会から疎外された状態を大変辛く感じるよ
うになり，社会的集団への帰属欲求が高まる。また愛情の欲求には感情のやりとりが含まれている
とされており，感情に関わる欲求はここに含まれる25。
この階層の次項之しては「承認(尊重)の欲求Jが挙げられている。これは他者から高い評価を
獲得したいという欲求であり.2つの要素により構成されている。 lつ目の要素は，強さ・達成・
適切さ・熟達や能力・世界を前にしての自信・独立と自由に対する願望である。 2つ目の要素は，
他者からの尊敬や評価を意味する名声や威信・ステータス・高名や栄光・優越・認識・注意・重要
視-威厳・理解に対する願望である。この欲求が充足されない場合，自分への劣等感・脆弱さ・無
20松井 (2001)，495貰， Alderfer (1969)， p.142， Samli (1995)，邦訳.93-108頁。
21 Samli (1995)，邦訳， 95-98頁。 Onedo(1991)， pp. 12ト129.
22本論では欲求階層理論を， r欲求5段階説」ならびに「欲求7段階説」を包括した総称として用いる。
勾 Maslow(1987)， pp.15-17. 
24 Maslow (1987)， pp. 18-20. 
25 Maslow (1987)， pp.20ー21.
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力感を強く感じるようになる260 上述した4つの欲求を基盤として，最後に「自己実現欲求」が表
われる。これは自己の成長のために自らが成し遂げるべき活動を見つけ，自身の能力を発揮し，自
らが望むものになろうとする欲求である。この段階においては，各有がそれぞれの自己実現を図ろ
うとするので，人々の行動が多様化する270
Maslowは，この 5つの欲求を大きく欠乏欲求と成長欲求に分けている。欠乏欲求とは，満たさ
れない願望から生じる欲求であり， I生理的欲求j，I安全欲求j，I所属と愛情の欲求j，I承認(尊
重)の欲求Jの4つが該当する28。そして成長欲求とは，成長や成熟を求めようとする願望から生
じる欲求であり， I自己実現欲求」が該当する290
なお彼は欲求5段階説を構築した後の研究で，成長欲求に「認知的欲求j，I審美的欲求」の2
つを追加し，理論を 7段階へと発展させている。「認知的欲求」とは，知ろうとし，理解しようと
する欲求である。この欲求は，好奇心を満たし，自分の知らない物事を知ろうとし，理解しようと
し，説明しようとする衝動から生じるものである30。そして「審美的欲求」とは，美しさや，それ
に関わる秩序・調和・芸術の完成を追い求めようとする欲求である310 I審美的欲求」の段階にい
る人々は，自身の知識や才能を創造のために用いようとする32。なお欲求7段階説の階層は，欠乏
欲求の最終要素である「承認(尊重)の欲求」の上に「認知的欲求」が位置し，その次項に「審美
的欲求j，最後に「自己実現欲求」といった構成になっている(図 2)330
3. VALS 
Maslowの欲求階層理論は様々な形で発展してきた。消費者分析という視座で発展した代表的な
ものとしては， V ALS (Values And Lifestyle)やLOV(List Of Values)を挙げることができる。
なお VALSは理論的枠組みに明確な階層性を含んでいるのに対し， LOVは階層性を明示していな
い。本論は，過去の消費者欲求に関する研究をもとにプランド・イメージ戦略の階層性を明らかに
することを目的としているため，本論では LOVではなく VALSを検討することとするヘ
VALSとは，アメリカの SRIInternational研究所にて開発された概念である35。人々の価値，
26 Maslow (1987)， pp. 20ー21.
27 Maslow (1987)， p.22. 
28 Maslow (1968)， p.21. 
29 Maslow (1968)， pp. 25-26. 
30 Maslow (1987)， p.23. 
31 Maslow (1987)， p.26. 
32 Ventegodt， etal. (2003)， p.1052. 
33一般的に知られている欲求5段階説の階層図は Goble (1970)によって描かれており， Maslow自身は摘い
ていなL、。欲求7段階説の階層図については，心理学の権威書である『ヒルガードの心理学(第14版uを
参照した。
3~ LOVはMaslowの欲求階層理論ならびに， Rokeach (1973)， Feather (1975)の理論を基盤としている。詳
細についてはBeatty，et al. (1985)を参照。なおVALSとLOVの比較研究についてはKahle，et al. (1986) 
を参照。
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図2 Maslowの欲求階層理論
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出所:Smith， etal. (2003)，邦訳， 619頁をもとに筆者作成。
図3 欲求階層理論と VALSの対応
安全 ..持者型
生理的 生存者型
M昌Iowの欲求階層理s・
出所:Mitchell， etal. (1986)，邦訳， 109頁をもとに筆者作成。
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そしてライフスタイルを描写するものであり，人々や消費者の行動分析を目的として構築された36。
VALSでは，消費者のライフスタイルが細分化されており，それらが階層性を持っているのが特
徴である。そして， Maslowの欲求階層理論(特に 5段階説)を理論の基礎にしている。なお
Maslowの欲求階層理論と VALSにおける消費者ライフスタイルの対応は，図3の通りである370
Maslowの欲求階層理論における「生理的欲求」に対応するのは，VALSにおける「生存者型」
である。「生存者型」の人々は，極貧・低教育水準・老齢であり，社会で最も不利な境遇に置かれ
ている。 この段階における人々は貧困文化に陥ってしまっていることが多い380 I安全欲求」に該
当するのは， VALSにおける「維持者型」である。「維持者型」は， I生存者型」よりも生活が楽
35 Beatty， et al.(1985)， p. 183，仁平 (2006)，162頁。
36 Mitchell， et al.(1986)，邦訳， 84頁。
37 Mitchell， etal. (1986)，邦訳， 92頁。
38 Mitchell， et al.(1986)，邦訳，100頁。
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であり，年齢も若い。そして多くの人々はそれなりのやる気があり，上昇志向を持っているのが特
徴であるお。次に「所属と愛情の欲求j(ここでは特に「所属の欲求j)に対応するのが， VALSに
おける「所属者型」である。彼らは幅広い交際や，周囲の環境とうまく調和することを大切に思っ
ており，主な動因は適合や所属して目立たないことである40。そして， r承認(尊重)の欲求」に
は「競争者型j，そしてその上に「達成者型」の2つが対応している。「競争者型」の人々は，成
功しようと努力しており，野心的かつ上方移動的である。また地位を意識し，男性的で競争心が強
い410 r達成者型」の人々は，勤勉かつ物質主義的であり，名声と成功を志向する傾向がある。急
進的なもの以外は，進んで新しい進歩を受け入れるのが特徴である42。最後に「自己実現欲求」に
あたるものが， VALSにおける「統合型」である。彼らは物事に対し深い調和や自信を持ってお
り，様々な事柄や意見を敏感に感じとることができる。また自己実現的，自己表現的であり，世界
的視野を持っているとともある430
さらに VALSは，内部指向型一外部指向型といった2つのカテゴリーを用いることで， Maslow 
の欲求階層理論では扱われなかった3つの段階を導入している44。階層の中にこの概念を用いるこ
とで， VALSは一部がパラレルな二重階層になっている(図4)。内部指向型カテゴリーでは，人
々は基本的に内的成長への関心を持っており，自己表現的，人間中心的で情熱に溢れている450
VALSにおいて，内部指向型カテゴリーに該当する要素は「わたしはわたし型j，r体験型j，r社
会意識型」の3つである460 rわたしはわたし型」の人々は，創意工夫し，なんでも一度はやって
みようとする傾向がある。また，言葉ではなく行動で自己を規定しようとする470 この段階から精
神的に成熟すると「体験型」へ移行する。「体験型」の人々は，直接的な体験を望む左いう特徴を
持っている。 VALS階層のなかで，最も内部指向の強い人々であるのと同時に，最も情熱的に他
人と関わる人々である480 r社会意識型」の人々は，意識が自分や他人を越えて社会全体へと拡が
るようになる。彼らは自然保護，環境保護，そして消費者保護などの行動に駆り立てられる。また
簡素な生活や自然に魅かれたり，ボランティアを行ったりする者も多い49。内的成長がし、まだに人
生の重要な部分を占めている人々なので，内部指向型カテゴリーに属している。なお外部指向型カ
39 Mitchell， etaJ. (1986)，邦訳， 101頁0
40 Mitchell， etaJ. (1986)，邦訳， 102頁0
41 Mitchell， etaJ. (1986)，邦訳， 102-103頁。
42 Mitchell， etaJ. (1986)，邦訳， 103頁。
43 Mitchell， etaJ. (1986)，邦訳， 107頁。
44 I内部指向型ー外部指向型」についてはRiesman(1961)の概念が有名である。しかしながらVALSにおけ
る内部指向型については，彼の概念とは異なっている。
45 Mitchell， etaJ. (1986)，邦訳， 104-105頁。
46 Mitchell， etaJ. (1986)，邦訳， 104-105頁0
4i Mitchell， etaJ. (1986)，邦訳， 105頁。
48 Mitchell， etaJ. (1986)，邦訳， 106頁。
49 Mitchell， etaJ. (986)，邦議{， 106-107頁。
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図4 VALSの三重ヒエラルキー
外官事指向型 二重ヒ工ラルキー
の領峨
園初.伝統的な外郁指向
型の発遣の道
ーが現代的な肉附向
霊のR遣の道
出所:Mitchell， et al. (1986)，邦訳， 113頁。原典 (Mitchell，et al. 
(1986))安もとに筆者が・部加筆。
テゴリーでは，人々は他者との関係を重視し，その関係の中で消費，活動，態度を決定する傾向が
ある500 VALSにおいて外部指向型カテゴリーに該当する要素は，上述した「所属型J，r競争者
型J，r達成者型」の3つである51。
VALSが構築された後，この概念はVALS2，VALSTM， ]apan-VALS， ]apan四 VALSTMとL、った
概念に変化していった52。なおごれまで述べてきた初期のVALSは， Maslowの概念を純粋に受け
継いだ最も基本的なものであり，一連の派生した概念の大きな礎となっている。また一連の
VALS概念の中で，後述する古JI(2011)のプランド・イメージ戦略類型に最も適合する概念で
もある。そのため本論では，初期のVALSを用いてブランド・イメージ戦略階層を考察していく
ことにする。
m.ブランド・イメージ戦略階層
本論の目的は，過去の消費者欲求に関する研究をもとにプランド・イメージ戦略の階層性宏明ら
かにし，理論的な視角から「経済発展度と有効なブランド・イメージ戦略の関係性」を明らかにす
ることである。本節ではまず7つのプランド・イメージ戦略を説明し，その後，過去の消費者欲
求に関する研究をもとに戦略の階層化を行う。
1. ブランド・イメージ戦略
近年，国際的なマーケティング戦略とそれが生み出すプランド・イメージが多様化している。こ
50 Mitchell， etal. (1986).邦訳， 101賞。
51 Mitchell， etal. (1986)，邦訳， 101頁。
52 VALS概念の変遷については仁平 (2006)を参照。
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の現象を背景に古川 (2010)は， Park， etal. (1986)が提唱し， Roth (1992， 1995a，b)が実証を
行った「ブランド・イメージ・マネジメントJの概念が，近年の多様化したマーケティング戦略に
耐えうるものではないという問題点を指摘した530 そのうえで古川 (2011)は，消費者行動研究に
おける Sheth，et al. (1991a，b)の消費価値概念を基盤に現代の多様化したブランド・コンセプト
(プランド・イメージの中核となるもの)を整理し，企業が採用可能な 7つのブランド・イメージ
戦略を抽出した540 ここでのブランド・イメージ戦略とは「企業が選択したプランドの意味を，消
費者に対して訴求する戦略Jである55。抽出きれたブランド・イメージ戦略は， I価格訴求型j，
「品質訴求型j，Iステータス訴求型j，I集団訴求型j，i感情訴求型j，I多様性・新規性訴求型j，
「社会貢献訴求型」である。それぞれの概要を以下に示した。なお，プランド・イメージ戦略と消
費価値概念の対応は図5の通りである。
価格訴求型:低価格イメージ。価格という消費者の犠牲や負荷といった所与のネガティブ要素を低
減させるための訴求。
品質訴求型:高品質イメージ。物理的性能，実用性，信頼性，サービスの質といった，消費者の受
け取る恩恵の訴求。
ステータス訴求型:高級，希少性イメージ。プランドを所持・使用することで得られる，社会的ス
テータスの訴求。
集団訴求型:大衆，流行イメージ。著名人が所持・使用することなどによる集団への帰属や，流行
の訴求。
感情訴求型:製品，サービス，プランドー消費者間のコミュニケーション活動などによって得られ
図5 プランド・イメージ戦略と消貨価値概念の対応
ブランド・イメ ジ戦略 消費価値 ブランド・イメ ジ磁路 . 町.， 
価格訴求型 機能的価値
( Functional) 
品質訴求型
感情訴求型 感情的価値(Emotional) 
ステータス訴求型 社会的価値
多様性・新規性訴求型 箆織的価値(Epistemic) 
(Social) 
集団訴求型 社会貢献訴求型 利他的価値(Altruistic) 
出所:筆者作成。
53 Park， etal. (1986)は，まずブランド・イメージの中核となるもの(ブランド・コンセプト)を選択し，それ
に見合ったマーケティング戦略を通して消費者へイメージを訴求するモデルを構築した。
54消費価値概念とは，消費者の価値観についての研究成果である。消費者の価値観である「消費価値」は，消
費行動の動因となっている。
55 rプランド・アイデンティティを，消費者に対して訴求する戦略」と換言可能。詳しくは古川 (2011)を参
照。
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る，五感経験を通した感情(楽しい，情熱的など)に関わるイメージの訴求。
多様性・新規性訴求型:製品やサービスの多様性・革新的イメージ。豊富な製品バラエティや新技
術・新システムなどといった新規性(変化)の訴求。
社会貢献訴求型:他者への貢献イメージ。プランドの消費による社会や環境への貢献を訴求。
2. 階層化
これらのプランド・イメージ戦略は，主に Sheth，et al. (1991a，b)の消費価値概念をもとに抽
出されている。そして Sheth，et al. (1991a，b)は彼らの消費価値概念を， Maslowの欲求階層理論
と関連づけて説明している。そのため，これらを辿ることによりブランド・イメージ戦略の階層性
を抽出することができる。また Maslowの欲求階層理論と関連している VALSを検討することに
より，より詳細な階層性分析が可能である。
(1) 価格，品質訴求型
Sheth， etal. (1991a)によれば，欲求階層理論における「生理的欲求」ならびに「安全欲求」に
は「機能的価値 (Functional)Jがあてはまるとしている560 I機能的価値 (Functional)Jから抽出
されたプランド・イメージ戦略は「価格訴求型Jと「品質訴求型jである。なおこの階層には，
VALSにおける「生存者型J，I維持者型」が該当する。欲求階層理論ならびに VALSの概念を考
慮寸ると，ブラシド・イメージ戦略の階層性は凶6のようになる。まず底jJに l価格訴求型jが
存在する。消費者が「生理的欲求」を満たすためには，製品が手に入れられるか否かが決定的に重
要になる。製品が入手可能か否かは，消費者の所得に見合った価格が品質よりも重要な要因になる
のである。これはVALSの「生存者型」の概念とも合致する。そして消費者は製品を手に入れる
と，次に「安全欲求」を満たすために価格以外の「機能的価値 (Functional)Jを重視するように
なる。「生理的欲求」を満たした消費者は安全を確保するために，低い価格よりも品質を重視する
ようになる。よってこの段階には「品質訴求型」が位置する。つまり欲求階層理論における「安全
図6 価格.品質訴求型
安全欲求
生理的欲求
Maslowの欲求段階理論
品質訴求型
VALS 
? ? ? ? ?
??
????
? 、 ? ，
? ????
? ??
出所;筆者作成。
56 Sheth. et al. (1991a). pp.28-29.なおSheth.et al. (1991a.b)によれば.r機能的価値(FunctionaI)Jとは，
製品における機能的側面，実利的側面，または物理的性能側面によってもたらされた消費価値であり，最も
基本的なものである。
欲求j，ならびに VALSの「維持者型」には， I品質訴求型」が該当する。
(2) 集団，ステータス，感情，社会貢献訴求型
欲求階層理論における「所属と愛情の欲求」には， Sheth， etal. (1991a，b)の「社会的価値
(SociaI) j，および「感情的価値 (EmotionaI)jが相当している57。また「承認(尊重)の欲求」に
は「社会的価値 (SociaI)jが相当している580 I社会的価値 (SociaI)jから抽出されたプランド・
イメージ戦略は「集団訴求型j，Iステータス訴求型jである。また「感情的価値 (Emotional)j 
から抽出されたプランド・イメージ戦略は「感情訴求型」である。なおこの階層には， VALSに
おける「所属者型j，I競争者型j，I達成者型j，Iわたしはわたし型j，I体験型」が該当している。
各概念との対応を考慮すると， I集団訴求型」は，欲求階層理論の「所属と愛情の欲求(特に所
属の側面)j，ならびに VALSの「所属者型」に対応している。そして「感情訴求型Jには，欲求
階層理論の「所属と愛情の欲求(特に愛情の側面)j，ならびに VALSの「わたしはわたし型j，
「体験型」が対応する。「ステータス訴求型」は，欲求階層理論の「承認(尊重)の欲求j，かっ
VALSの「競争者型j，I達成者型」が対応している。
本プランド・イメージ戦略階層においても，詳細な階層性を示すために VALSの内部指向型一外
部指向型概念を用いて階層性を構築することとする。また欲求階層理論では， I所属(外部指向型)j
と「愛情(内部指向型)jを同階層に配置したが， VALSでは「所属」の上階層に「わたしはわた
し型j，I体験型Iといった内部指向型を配置している。それは人々が内部指向型に突入するために
は， I所属」という心理的自信の確立が必要不可欠である左いう考えに基づいているためである590
本論も VALSの概念に依拠し， I集団訴求型」の上階層に「感情訴求型」を配置する。
以上より，この段階におけるプランド・イメージ戦略の階層性は図7のようになる。「集団訴求
型」の上階層に「ステータス訴求型j，ならびに「感情訴求型」を配置した。なお「社会貢献訴求
型」は， Sheth， etal. (1991a，b)の消費価値概念から抽出された要素ではない60。そのため一概に
欲求階層理論と比較することはできないが， VALSにおける「社会意識型」とその概念の多くが
一致している。そのため，本論では「社会貢献訴求型Jを「感情訴求型」の上階層として定義した。
(3) 多様性・新規性訴求型
欲求階層理論における「自己実現欲求」には， Sheth， etal. (1991a，b) の「認識的価値
57 Sheth， etal. (1991a)， pp.28-29.なおSheth，et al. (1991a，b)によれば， 1"社会的価値 (S∞ial)Jとは，特
定の社会集団と自分との関わり合いによってもたらされた価値である。そして「感情的価値 (EmotionaOJ 
とは，楽しさ，興奮，ロマンス，情熱，怒り，恐怖などの気分や感情によってもたらされた消費者の価値で
ある。
58 Sheth， etal. (1991a)， pp.28-29. 
59 Mitchell， etal. (1986)，邦訳， 112頁0
60古川 (2011)，52-53頁。
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図7 集団.ステータス.感情.社会貢献訴求型
連成者型 社会意鱒型 社会貢献訴求型
(件割摘陶磁) (肉郎摘陶製〕 [肉卸網開蝦)
ステ-11ス続求型
の欲求
体験型
(件郁指向型)
餓争宥型
わたしはわたし型
社会的価値 感情的価値 感情lIi求型(外部掴向型}
(肉郵指向型)
{肉割繍向型)
所属と愛情の欲求 所属者型 集団訴求型
M.slowの欲求段階理槍 VALS 消費価値 ブランド・イメージ戦略
出所:筆者作成。
悶8 ブランド・イメージ戦略階層と各概念の対応
JI 飽知的欲求 統合型 ..的価値 ，槍憧・般観憶障*量
遺成者型 ! 社会意・型 位金賞隊隊*量
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安全徴求 総持者製 機能的価値 .賀陽*盟
VALS 
梅能的価値
消費価値
.・自陣*量
ブランド・イ;1.ー ジ.略
低 ??? ?
????? ???
。??
生存者型
出所:筆者作成。
(Epistemic) Jがあてはまる610 r認識的価値 (Epistemic)Jから抽出されたプランド・イメージ戦
略は， r多様性・新規性訴求型」である。なお Sheth，et al. (1991a，b)の言及した「自己実現欲求」
とは欲求5段階説におけるものであり，成長欲求を指しているものと考えられる。また VALSに
おいて，欲求5段階説の成長欲求にあたるものは「統合型」である。
「多様性・新規性訴求型」を欲求7段階説にあてはめて考察した場合， r多様性・新規性訴求型」
は「認知的欲求」の概念に一致する。古川 (2011)は「多様性・新規性訴求型」のターゲットと
して， Rogers (1976)の新製品普及理論におけるイノベーターを設定している叱そして Rogers
(1976)はイノベーターの特徴として，世界主義者であり，高い社会的ステータスを既に所持して
いることを挙げている63。その点でVALSの「統合型」とも一致する。よって「多様性・新規性
訴求型」の階層は， rステータス訴求型」ならびに「社会貢献訴求型」の上階層として定義した。
以上，導き出されたブランド・イメージ戦時の階層と各概念の対応は図8に示す通りである。
61 Sheth， etal. (1991a)， pp. 28-29.なお「認識的価値 (Epistemic)Jとは，好奇心，目新しさや知識的欲求
によってもたらされる価値である。
62古川 (2011)，51-52頁。
63 Rogers (1976)， p.292. 
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N.おわりに
消費者を理解することで，企業はより適切なイメージ戦略を採用することができる。本論では欲
これをまとめならびにVALSを用いてブランド・イメージ戦略の階層化を行った。求階層理論，
ここでの本論の意義は，過去のプランド・イメージ・マネジメント研究でたものが岡9である。
は捉えきれなかった「現代の多様化したマーケティング戦略」の枠組みを説明可能にしたところに
ある。また本論では，プランド・イメージ戦略を経済発展度と関連した理論を用いて検討した。そ
マーケティングのため，本枠組みは国際的にマーケティングを行う多国籍企業に選択肢を提供し，
手法選択の一助となりうるものである。
一方で，本研究には「文化間および製品群別差異の考慮J，i実証の必要性J，iダイナミックな視
点の欠如」という課題が存在する。本論において，ブランド・イメージ戦略の文化間および製品群
別における差異は考慮されていない。消費者にとって有効なブランド・イメージ戦略を，経済発展
度のみで説明するには限界がある。消費者がどのようなイメージを震視するかは，文化問および製
どのようなイメージ品群によって偏りがあるへそのためどのような文化および製品群において，
戦略がより効果的であるのかを考慮する必要がある。また本論で用いた欲求階層理論やVALS
は，主にアメリカで開発されたという経緯がある。これらの理論より抽出した本プランド・イメー
どれほど現実を表しているのかを実証を通して解明
する必要がある。実証研究によって，国際的なブランド・イメージ戦略が各国や各地域でどれほど
ジ戦略階層が国際的に通用するモデルであり，
経済発展度とプランド・イメージ戦略図9
百町
多様性・新規性訴求型
社会貢献翫求型
(肉部指向型)ステータス訴求型
(外部指向型) 感情訴求型
(肉郁指向型}
?????
集団~求型
品質訴求型
価格訴求型
低
出所:筆者作成。
-144-
64 Roth (1992)， pp. 23-36， Roth (1995a)， pp. 163-175， Roth (1995b)， pp. 55-75，白井 (2006)，39頁，梅本
(1995)， 37四48頁。
のパフォーマンスを発揮するかといった具体的なインプリケーションを導出するとともできるだろ
う。最後に，本論ではダイナミックな視点が欠如している。プランド導入期からブランドが成熟す
るにつれて，場合によってイメージ戦略も変化させる必要がある65。ダイナミックな視点を取り入
れ，長期的なブランド・イメージ・マネジメント・モデルを構築する必要がある。
以上，問題点は，今後の自分の研究課題としたい。
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